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This research tries to elaborate how the relationship trough relarionship outcomes in
hymermarket and warehouse store can influence the customer retention. The reseaich sample was
shoppers in hypermarket and warehouse slore in Surabaya which run relationship efforts'such as
Correfour, Makro, Alfa, Indogrosir and Hypermart.
:, " 
This research ploves that the perception o/'customer relationship e/forts influences the
relationship outcomes which in turn affect the customer retention. tn addiiioi-thx stidy has some
practical implications such as: (11 the relationship e/fort strategt (2) the relationshij'ourcomes,(3) the castomer retention and (4) propose a new conceptualframework
Key lvords: Relationship Effort, Relationship outcome, Cu,stomers' Retententrcn
Pendahu luan
Perkembangan praktik pemas,qran dan penggunaan konsep pemasaran
sebagai filosofi bisnis bagi pemasar meinbuktikan, bahwa konsumen yung ,..*u
spesifik disebut sebagai pelanggan, menjadi fokus utama dalam pemasaran(Dharmmesta, 1999). Hal tersebut sejalan dengan apa yang dikemukakan oleh
Pawitra (2005), bahwa telah terjadi redefinisi Oiriptin dl mana salah satu fokus
proses pemasaran yang tadinya dipusatkan pada pertukaran, saat ini diperluas ke
arah relasio nal (r e I at i o ns hi p) yan g bersifat j angka panj ang.
Relationship sebagai konsep baru, telah menjadi motivator disiplin
pemasaran karena sesuai dengan realitas kegiatan pemasaran dalam praktik sehari-
Itui._ Relationship menjadi panduan arah untuk menjalin hubungan bisnis maupun
non bisnis seciua suka rela dan berkesinambungan, di mana perilaku pelaku bisnis
direncanakan untuk selalu bertindak kooperatif.
Indonesia sebagai negaru dengan penduduk terbesar keempat di dunia
merupakan daya tarik bagi para pengusaha ritel (Suhata, 2003). Na.un faktor
sosial brtdaya seperti terjadinya perubahan gaya hidup dan kebiasaan berbelanja
akan mempengaruhi perkembangan ritel di Indonesia. pelanggan saat ini
menginginkan tempat berbelanja yang aman, lokasinya mudah dicapai, ragam
barang yang bervariasi, dan sekaligus dapat digunakan sebagai tempat rekr-easi(Maulana, 1999). Di sisi lain, evolusi dalam perkembangan bisnis ritel di
Indonesia secara faktual didorong oleh semakin pesatnya persaingan dalam pasar
pelanggan akhir. Ketatnya persaingan terjadi karena kompetisi pengusahi ritel
tidak lagi terjadi antar format ritel yang sama namrm terjadi pula antarlormat ritel
*Staff Perigajar Fakultas EkonomiUnika W@
Fakultas Ekonomiuniveisitas Katolik widya Mandara Surabaya 271
UpAyA nttAsf 0t{ AtDAf hAtOiltREtASt$}tAt DALAII li4Etit8At{SUtl ltltilSl Ptl,A}lGGAtl PADA PtRlIEL (SIUDI PADT
ilTEt 0Rltt'lIASl l,lAl(AllAll SfAtA BTSAR)0leh : (hrislino Widvo Ulomi
yang berbeda. Sebagai contoh sup.ermarker bukan saja harus bersaing dengan
'supirmarkel 
lain, tetapi juga dengan hypermarket, departement store, super store,
maupun toko kulakan (Utami, 2006).
Meskipun peluang bisnis ritel sangat terbuka, diidentifikasikan pula
beberapa kendala dalam bisnis ritel, khususnya format ritel food oriented
(orientasi makanan) seperti swalayan. Beberapa kendala yang dapat
diidentifikasikan berdasarkan survei yang dilakukan oleh BPS (Badan Pusat
Statistik) terlihat pada Tabel l.Ketiga peringkat tertinggi dari kendala usaha yang
banyak dihadapi oleh pengusaha berdasarkan survei yang dilakukan BPS pada 13
proiinsi di Indonesia tahun 2001-2003 adalah biaya operasional yang semakin
iinggi, persaingan yang semakin tajam dan pemasaran yang semakin sulit.
Tabel I
DISTRIBUSI PERSENTASE KENDALA USAHA SWALAYAN/SUPERMARKET HASIL
SURVEI PADA 13 PROPINSI DT INDONESIA MENURUT JENIS KENDALA TAHUN
ffiStatistik),Profi|PerusahaanPerdaganganBerbadanHukum
2000-2003
Dalam kondisi seperti ini, dibutuhkan pemahaman menyeluruh dan
terintegrasi terkait dengan penetapan strategi dan operasional manajemen ritel.
Keunglulan strategi format ritel berskala besar seperti hypermarker dan
200t-2003
Jenis Kendala Tahun 2001 Tahun 2002 Tahun 2003
Ya Tidak Ya Tidak Ya Tidak
Persaingan Yang semakin
taiam
87,26 t2,74 87,44 12,56 91,56 2,44
Biaya operasi yang semakin
tineei
96,98 3.02 93,72 6.28 93,43 6,2t
Kekuranean Modal 48.60 5l,40 45.48 54,52 50,47 49.53
Kelangkaan Pekerja yang
dibutuhkan
I  1 ,45 88,s5 8,54 91,46 6,94 93,06
Pensuoahan pekeria 32,40 67.60 36,93 63,07 3e.02 60.98
Menasih utans 23.54 76,46 21.86 78,14 24,02 ?5.98
Rendahnva Permintaan 49.89 50, t  I 54.52 45.48 63,98 36,02
Mendapatkan Barang
dagangan
22,68 7732 18,34 8 l  ,66 13.88 86,12
Pemasaran yang semakin
sulit
58,53 4l,47 62,81 3 7 , 1 9 61,54 38,46
Distribus i/transportas i 22,03 77.97 19,60 80.40 23,45 76.55
Memperoleh energi l istrik l 0 ,37 89.63 12.56 87.44 I 1.07 88,93
Gangguan keamanan usaha t9,22 80,78 17.59 82,41 t8 .95 8 r ,05
Pengelolaan yang
nrofessional
30.89 69,1  I 29,15 70,85 34.90 65 , t0
Tempat usaha kurang
stratesis
21,36 78,64 26,45 73,55
lklim usaha kurang kondusif 46.48 s3,s2 54.18 45.22
Belum terjaminnya kePastian
hukum
39,45 60,56 37,50 62,10
Semakin beratnya biaYa
oaiak
58.79 4 1 . 2 1 73.1',l 26.83
272 Fakultas Ekonomi Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
JUnilA[ ttl|DYA [4ANAJtMEil & AIUilTANSI, Vol, 6, il0. 3, Desemher ?006 : ?71
warehouse store, lang hanya berorientasi pada pilihan lokasi, sistern informasi
handal, harga murah maupun kelengkapan produk, tidak akan cukup untuk dapat
memenangkan persaingan. Salah satu implementasi strategi relasional yang dapat
diimplementasikan dalam bisnis ritel menurut Levy dan Weitz (2004) adalah
komunikasi, perlakuan istimewa Qtreferential treatment), personalisasi
Qtersonalisation) dan balas jasa (rewarding) yang dapat diistilahkan dengan
upaya relasional (relationship ffirt).
Di sisi lain, Callaghan dkk., (1995)" menyatakan bahwa melalui upaya
relasional perusahaan akan mampu mewujudkan relationship outcomes,yaitu:
relationship satisfaction, trust, relationship commitment (Oderkerken dkk., 2003).
Maknanya bahwa persepsi positif pelanggan pada aktivitas upaya relasional
perusahaan akan mampu mewujudkan relationship outcotnes. Dilandasi oleh
banyaknya teori dan praktek pemasaran yang lebih berorientasi untuk
mendapatkan pelanggan baru dibandingkan mempertahankan pelanggan yang
telah ada (customer retentior;). Dijelaskan bahwa biaya mempertahankan seorang
pelanggan (customer etention) saat ini seringkali hanyalah sebesar 25o/o dari
biaya mendapatkan seorang pelanggan baru. Menurut Reicheld dan Sasser
(1990), peningkatan retensi pelanggan sebesar 5% bisa menghasilkan peningkatan
laba jangka panjang antara 25Yo sampai 95% pada sejumlah industri. Dengan
demikian, perusahaan yang bijaksana dan sejalan dengan paradigma relasional
akan berfokus untuk mempertahankan pelanggan dibandingkan mendapatkan
pelanggan yang baru.
Meskipun kalangan akademisi seperti Ganesan (1990; Hupertz dkk.,
(1978), seperti dikutip dalam dari Anderson dan Weitz (1992) mengakui
pentingnya praktek pemasaran relasional dan telah banyak implementasi dalam
pemasaran jasa dan manufaktur, namun penelitian sistematik mengenai
relationship marketing dengan lingkungan pelanggan dalam bisnis ritel di
Indonesia dapat dikatakan masih sangat jarang (Suhata, 2003). Berdasarkan uraian
di atas, peneliti mencoba untuk menguji model konseptual yang terkait dengan
persepsi pelanggan pada upaya relasional yang dijalankan dalam mewujudkan
keluaran relasional dan retensi pelanggan pada peritel, khususnya pada format
ritel rientasi makanan skala besar yaituwarehouse store dan hypermarket,
Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah, dapat dikemukakan rumusan masalah
sebagai berikut :
l. Apakah upaya relasional signifikan terbangun oleh dimensi komunikasi,
perlakuan istimewa, personalisasi dan pemberian balas jasa?
2. Apakah keluaran relasional signifikan terbangun oleh dimensi kepercayaan,
komitmen dan kepuasan relasional ?
3. Apakah retensi pelanggan kepada peritel signifikan terbangun,oleh dimensi
rendahnya intensitas beralih pada peritel lain. pernbelaan pelanggan,
kelangkaan alternatif, dan kerelaan untuk membayar lebih? .
4. Apakah upaya relasional berpengaruh signifikan , terhadap . keluaran
relasional ?
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5. Apakah keluaran relasional berpengaruh signifikan terhadap retensi
pelanggan Pada Peritel ?
6. Apak-fi upaya relasional berpengaruh signifikan terhadap retensi pelanggan
pida peritel melalui keluaran relasional?
Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara
teoritis maupun Praktis.
Manfaat Teoritis
penelitian ini akan membuktikan keterkaitan antara konsep implementasi
srategi pemasaran relasional terhadap retensi pelanggan pada peritel. Penelitian ini
tn"n*bu untuk menelaah bagaimana persepsi pelanggan pada upaya relasional
mempunyai pengaruh terhadap retensi pelanggan kepada peritel melalui
terwuj udnya keluaran relasional.
Manfaat Praktis
Temuan yang bersilat formulatif, konfirmatif dan eksplanatif dari
penelitian ini secara praktis merupakan masukan bagi pelaku usaha ritel maupun
peneliti bidang pemasaran ritel' dalam hal;
l. Proses pengambilan keputusan untuk menetapkan strategi pemasaran
khususnya dalam menjalankan aktivitas upaya relasional.
2. Meningkatkan pencapaian outcome rclasional pelanggan dalam wujud
keperciyaan, komitmen serta kepuasan relasional dari pelanggan ritel
yang pada akhirnya mewujudkan retensi pelanggan kepada peritel.
3. ivteningl€tkan perhatian peritel terhadap kerentanan pelanggan dalam
berpindah dari satu peritel pada peritel yang lain, hal ini terkait dengan
evaluasi sampai sejauh mana keberhasilan upaya relasional mampu
membangun persepsi positif pelanggan terhadap aktivitas pemasaran
relasional yang dijalankan oleh peritel.
4. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan penelitian ini bermanfaat dalam
mJmberikan dasar ditemukannya model kerangka konseptual yang baru
dengan memadukan, memodifikasi serta memperluas konstruk-konstruk
dalam penelitian ini, sehingga kan memberikan kontribusi yang sangat
berarti bagi pengembangan konsep pemasaran relasional dalam bidang
manajemen ritel khususnya maupun bidang manajemen pemasaran secara
luas.
T in jauan  Pus taka
upaya Relasional (Relationship Effort) Dalam Bisnis Ritel
Bisnis ritel sebagai bisnis yang sukar sekali melakukan diferensiasi
membutuhkan upaya rilationship (relationship effort) untuk mewujudkan
customer etention dan loyalitqs/ pelanggan. Menurut Odekerken dkk., (2003)
bahwa upaya relasional adalaltfusaha ktif peritel dalam memberikan kontribusi
terhadap harapan pelangganfuntuk mewujudkan customer retention, melalui
penyampaian iroduk inti day'laVanan sehingga terjalin relasi yang berkelanjutan.
Fakultas Ekonomi Uni/ersitas Katolik Widya Mandala Surabaya
JURNAT WIDYA ifAt{AJtiltll E AI(UNTANSI, Vol. 6, l{0. 3, Desember 2006,2T1
Pada saat peritel menerapkan relationship marketlng untuk mendapatkan
relationship outcomes seperti yang mereka harapkan dengan berbagai cara, hal
tersebut akan memberikan kesan yang baik kepada pelanggan. Adanya investasi
waktu, usaha dan sumber lain menciptakan hubungan dengan pelanggan, maka
akan tercipta efek psikologis yang akan membuat pelanggan bertahan dan
mempertahankan hubungan tersebut dan memberikan suatu balasan/imbal balik
(Smiths dan Barclay, 1997) seperti dikutip dalam Berry (1995). Menurut Levy
dan Weitz (2004:348) dikemukakan pendapat sebagai berikut: terdapat empat
pendekatan yang dapat dilakukan peritel untuk mempertahankan pelanggan serta
membuat pelanggan menjadi setia yaitu melalui program belanja secara teratur,
perlakuan istimewa bagi pelanggan, personalisasi, dan mernbangun retensi dan
loyalitas pelanggan dalam suatu komunitas, yaitu pertukaran informasi dengan
buletin dan mengembangkan relasional secara personal rnelalui komunikasi.
Dengan demikian. terdapat 4 (empat) aktivitas relcttionship e/litrt yang diharapkan
dapat menjaga orientasi retensi pelanggan pada peritel. yaitu komunikasi
(communication), perlakukan istimewa Qtre.ferentiul treatment), personalisasi
Qtersonalization\. dan balas jasa (reu,urding). Penjelasan untuk masing-masing
upaya relasional (relationship e./fort) dapat dirinci sebagai berikut:
a. Ko muni kasi (co mmunicat i o n].
Komunikasi adalah persepsi konsumen terhadap sampai seberapa jauh
peritel memberikan informasi kepada konsumen secara terus menerus melalui
media komunikasi langsung, hal ini dikemukakan oleh Duncan dan Moriarty.
( I 998) sebagai berikut:
"Communication is a consumer perception o.f the extent to which a
retailer keeps its regular customer informed through direct
communication media"
Komunikasi merupakan kondisi utama yang harus ada untuk terciptanya sebuah
relasi (Duncan dan Moriaty, 1998). Dengan komunikasi, usaha-usaha yang
diarahkan untuk membangun relasi, yang dilakukan oleh peritel/produsen dapat
dipahami oleh kensumen.
b. Perlakuan istimew i'$ry efe re nt is I t r e st m e nt)
Perlakuan istimewa\referential treatment) menurut Gwinner dkk.,(1998) adalah persepsi konsuher\ terhadap sampai sejauh mana perlakuan dan
pelayanan terhadap konsumen membership dilakukan lebih baik dibandingkan
bukan konsumen reguler. Terkait dengan relationship, tidak semua konsumen
menyukai diperlakukan dengan cara yang sarna, diharapkan adanya konsumen
yang fokus dan selektif untuk mendapatkan perlakukan istimewa (Peterson, 1995).
Argumentasi terhadap hal ini adalah perlakuan umum sebagai pemenuhan
kebutuhan dasar dari setiap konsumen memang penting untuk dipenuhi, namun
perlakuan istimewa terhadap konsumen selektif penting dilakukan dalam upaya
sebagai retensi bagi peritel. Hal ini juga merupakan salah satu kunci keberhasilan
dalam mengimplementasikan strategi relasional.
Sedangkan pre.ferential treatment menurut Sheth dan Parvatiyar (2002)
diartikan sebagai layanan kepada pelanggan berupa waktu belanja spesial atau
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akses untuk produk baru. Diungkap pula bahwa konsumen mengharapkan tidak
i"gi" Jip.rlailukan sama dengun t ontun,'en lain. Beberapa pemasar memberikan
ffiin trpuau peritei yung t!*perlakukan konsumen secara sama dengan tidak
ada perbedaan yang mJngakib"lO?i. perusahaan akan kehilangan tidak hanya
sebagian keuntungai tetapiakan kehilangan kesetiaan pelanggan' Peterson (19.95)
l"rp; aup", bahwa perlakuan istimewa kepada pelanggan akan memungkinkan
penjual untuk mem|erikan sesuatu yang sangat mendasar bagi pembeli yaitu
;;;;;" dihargai, sehingga persepsi pelanggan .yulg.lebih 
tinggi terhadap
perlakuan istimewa/p rrferf,itni treaimeit akan meningkatkan tingkat relationship
out c o me s secara keseluruhan'
c. Personalisasi (personalization)
personalisasi (Personaliiation) menurut Metcalf dkk''(1992) adalah
persepsi konsumen t"ihudup sampai sejauh mana peritel berinteraksi dengan
ionru,n.n reguler secara iamah dan dengan cara-cara personal Pentingnya
pertukaran personal antarapurnbeli dan penjual dalam mempengaruhi relationship
outcomes bukan merupakan hal baru terkait dengan relcttionship dan proses sosial
iC*,,y dkk.,l996t- irentingr,ya hubungan personal. antara 
pelanggan dengan
peritei akan b.rp.ngurutt 
-paa  
hasil keluaran hubungan, sehingga tidaklah
lr"ngt 
"rurrkan 
jiia hubungan personal dapat dikatakan-merupakan proses sosial
ig;,,y dkk.,lgg6). Seba[ai contoh, stone (1954) dalam Beatty dkk., (1996)
r*.iu6 un pentingnya hubungan personal dalam keberadaan suatu tempat
ferbelanjaan. CrorU] ian Cowtes, ligeO; menerangkan bahwa interaksi sosial
dihasilkan oletr pusat perbelanjaan yang mampu memberikan motivasi kepada
pelanggan untuk terus berbetanla. tvtanfaat hubungan sosial antara lain adalah
i"ru.u'in sebagai keluarga, perasaan sebagai teman' dukungan 
sosial (Berry'
1995), pengakuan person-at, ienyebutan nama konsumen' memahami pelanggan
secara priUaai, percakapan tltuiu bersahabat, dan penampakan keakraban serta
kehan gatan antara peritel den gan pel an gganny a'
\ \
d. Balas iasa (r{arding) 
. n -1-,.-^-- ,r .,n<\ ^r^r^h ^ar<
Balas Jasb Qivarding) menurut Peterson, (1995) adalah persepsr
konsumen terhada\ ,umpai sejauh mana peritel menawarkan manfaat yang
beru'jud seperti n)tg; uLu p.*b.rian insentif kepada konsumen reguler untuk
n'"nu-buhkun loyfiitas. Manfaat yang berwujud tersebut dapat berupa'
f.*u"riu. hadiah' .,\*u-ru,nu, bonus belanja" kupon belanja" point untuk
menginap di Hotel, maupun pemberian tiket film ' Balas jasa mengindikasikan
adan-ya kerja sama atau hubungan dengan pihak lain. Banyak pemasar yang
berfokus bahwa p.ny"iiuun ,eiard bertujuan utama sebagai insentif harga dan
investasi vung -u-pu menjaga loyalitas p"l*ggun (Berry, 1995; Peterson, 1995)'
Iadi reward ditetapkan sebagai jaminan bahwa pelanggan mendapatkan sesuatu
yang bersifat nyata karena kesetiaan mereka'
Keluaran Relasional (Relationship Outcomes)
Menurut caltugnun dkk., (lgg5), terdapat beberapa hal yang perlu
mendapatkan perhatian dalam membangun ielationship marketing yakni:
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(l)Pelanggan menghargai satu pertukaran sebagai sesuatu kondisi yang penting
dan sufticient dari suatu keberadaan relasi, ditandai dengan terbentuknya sebuah
continuum relationship. (2)Terinspirasi oleh postulat Barnes (1997) yang
menyatakan bahwa tidak ada relationship yang akan tetap ada, tanpa perasaan
pelanggan bahwa relasi tersebut memang benar-benar ada. Pemahaman postulat
ini terfokus pada perspektif pelanggan. (3)Eksistensi relationship terjadi jika
pembeli menerima pertukaran dengan penjual sebagai interaksi yang potensial
pada masa lalu maupun masa akan datang. Dengan tiga dasar pertimbangan diatas
diharapkan akan terwujud relationship outcomes yaitu : relationship satisfaction,
trust, relationship cornmitment serta buying hehavior (Oderkerken dkk., 2003).
Pendapat Odekerken dkk.. mengacu pada hasil penelitian Gruen (1995)
yang menyatakan bahwa dalam model keluaran relasional dengan konteks bisnis
yang ditujukan pada pelanggan (a model of outcomes set of Business To
Customer (BTC) relationship) terdapat dua model yaitu psychological outcomes
dan behavioral outcomes. Kepuasan relasional, kepercayaan dan komitmen
adalah dimensi dalam psychological relationship outcomes. Lebih jauh Gruen
(1999) juga mengemukakan blhwa aktivitas dalam mengimplementasikan upaya
relasional ataupun taktik relasional maupun program kesetiaan (loyalry program)
akan menjadi pendorong Qlriver) terwujudnya keluaran relasional (outcome
relationship) dengan dimensi kepercayaan, komitmen dan kepuasan relasional.
a. Kepercayaan (Trust)
Dalam konteks relationship marketing, kepercayaan merupakan salah satu
dimensi untuk menentukan seberapa j uh suatu pihak merasakan integritas dan
janji yang ditawarkan oleh pihak lain. Trust diartikan sebagai kesediaan
mengandalkan kemampuan, integritas dan motivasi pihak lain untuk bertindak
dalam rangka memuaskan kebutuhan dan kepentingan seseorang sebagaimana
disepakati bersama secara implisit maupun eksplisit. (Sheth dan Mittal, 2004
seperti dikutip dalam Tjiptono, 2005:415).
Menurut Callaghan dkk.. (1995) pengertian kepercayaan dalam pemasaran
jasa lebih menekan pada sikap individu yang mengacu pada keyakinan
konsumen atas kualitas
kepercayaan mengacu
menekankan pada keun
keandalan jasa yang diterimanya. Secara operasional,
pendapat Gwinner dkk.. (1998) yang lebih
ikologis dari pada perlakuan istimewa terhadap
pelanggan atau manfaat sosial\lam hubungan pelanggan dengan perusahaan
jasa. Sedangkan menurut Gwin kk., (1998), kepercayaan konsumen adalah
semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang
dibuat konsumen tentang obyek, atribut dan manfaatnya. Obyek dapat berupa
produk, orang, perusahaan dan segala sesuatu dimana seseorang memiliki
kepercayaan sedangkan sikap atribut adalah karakteristik atau fitur yang mungkin
dimiliki atau tidak dimitiki oleh obyek. Pada akhirnya, Morgan dan Hunt (1999)
mendifinisikan trust sebagai konstruk kunci dari model relationship marketing.
Sejalan dengan teori bahwa semakin tinggi level kepercayaan antara pembeli dan
penjual, semakin besar peluang untuk melanjutkan relasi dalam jangka panjang
dan berkesinambungan.
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b. Komitm en (Commitment\
Menurut Tjiptono (ZOOS,+tS;, sejumlah riset menunjukkan bahwa dua
pilar utama p.-uruiun relasional adalah trust dan commitmefi' Dengan kata lain
ielanggan hu*, mempercayai pemasar dan selanjutnya berkomitmen pada
ffiffi sebelum bisa ierjalin refasi yang saling menguntungkan dalam 
jangfta
panjang. Trust merupakan rur.,91 fang Raling krusial dalam setiap relasi, pada
l.u*n'Vu trust akan terbentuk teUin Aanutu sebeluni komitmen tersebut muncul'
Menurut Tjiptono (2005:415) komitmen merupakan hasrat atau keinginan kuat
r",* mempertahunkun dan melanjutkan relasi yang dipandang penting dan
bernilai jangka panjang, Komitmen biasanya tercermin pada perilaku kooperatif
dan tindakai aktif untuk tetap mempertahankan relasi yang telah terbina'
c. Kepuas a n relasion a | (r e I at io n s h ip s at isfa ctio n'1
Sheth dan parvatiyar (1995) menggunakan kognitif konsistensi teori yang
mengkaitkan kekerapan perilaku positif pelanggan dalam pasar relasional yang
disei'abkan oleh p.ngulunrun pelanggan merasakan kepuasan' Kepuasan
f.1*ggun telah diielitr secara ikstensif dan ditemukan bahwa 
peningkatan
l"puJJ* akan mengarahkan pada peningkatan perilaku pembelian ulang (Yi,
ie'eO ,.p.rti dikutip' dalam Gruen, 1995). Berangkat dari pemikiran inilah'
tidaklah mengherankan jika kepuasan menjadi konstruk yang digunakan .9.u1*
Uunyut penelitian p"-u#un reiasional. Howard dan Sheth (1969) seperti dikutip
dalam G*rn ( I 99i) mendefinisikan kepuasan relasional sebagai berikut:
"A party's'affective state of feeling adequately or inadequately
rewardid foi" the sacrifice undergone in facilitating an exchange
relationshiP'"
Kepuasan relasional adalah suatu kecenderungan satu pihak untuk merasakan
lrrut up- atau ketidakcukupan rewardl balas jasa terhadap pengorbanan yang
terj adi ialam memfasilitasi suatu pertukaran relasional.
f"puu* transaksi lebih bersifat mudah berubah dibandingkan kepuasan
relasional. Terkait dengan kepuasan yang lebih responsif dirasakan oleh
pelanggan sesaat setelah- pelanggan mengadakan kontak dengan penyedia jasa
(service ncounter).
Retensi Pelanggan Pada Peritel
Retensi pelanggan didefinisikan sebagai kemampuan perusahaan untuk
menawarkan sesuatu'p'aaa ptt*ggan agal pelanggan membeli produk ltau jasa
,.turnu periode \yaktu tertentu. Sedangkan Oderkerken dkk',(2003)
mendefinisikan rete\i pelanggan pada peritel sebagai keseluruhan persepsi
pelanggan mengenai s\npai r.i*tt mana pengecer secara aktif melakukan usaha
untut-ir.n1perhatikan )pf*ggun sehingga pelanggan akan tetap bertahan pada
peritel tersetut. Usana-u\tra=tersebut erhubungan dengan produk atau jasa serta
r e I at i o nshiP itu sendiri.
ily"k teori dan prakte\pemasaran lebih berorientasi untuk mendapatkan
prt'*gg* baru dibandingkan-mempertahankan pelanggan yang telatr ada' Hal ini
didasari oleh pendapat- tradisional yang lebih berorientasi pada penjualan
dibandingkan membangun relasi. Tujuan utama setiap bisnis untuk menciptakan
dan mempertahankan pelanggan, namun banyak perusahaan (termasuk organisasi
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jasa) yang jauh lebih mengutamakan penciptaan pelanggan baru daripada retensi
pelanggan yang sudah ada. Menr.rnrt penelitian Clancy dan Shulman (199a)
seperti dikutip dalam ljiptono (2005:369), fokus semacam ini kurang tepat,
karena semata-mata berorientasi jangka pendek dan merupakan apa yang disebut
dengan "Death Wish Paradox".
Dengan demikian retensi pelanggan pada peritel dapatlatr didefinisikan
sebagai keseluruhan persepsi pelanggan mengenai sampai sejauh mana pengecer
secara aktif melakukan upaya relasional dan penjaminan kualitas layanan untuk
memperhatikan pelanggan sehingga pelanggan akui tetap bertahan pada peritel
tersebut. Di mana besarnya retensi pelanggan akan diindikasikan dari kerelaan
pelanggan untuk membayar lebih (willingness to pay more), merekomendasikan
penyedia jasa kepada orang lain (advocacy), intensitas pelanggan untuk beralih
(sw it c hi n g i n t e nt i o n) dan kelangkaan altern atif (al t e r nat iv e s c ar c i ty).
Integrasi keseluruhan variabel dalam suatu model yang akan diuji pengaruh antar
variabelnya dalam penelitian ini didasarkan pada pendapat Zeithaml dan Bitner
(1996:172-174), yang mencoba menjelaskan bagaimana kaitan dan hubungan
antara pemasaran relasional, kepuasan pelanggan serta retensi pelanggan. Menurut
Zeithanil dan Bitner ( I 999: 172'17 4),
"The primary goals of relationship marketing is to build and maintain
a base of committed customers who are proJitable for the organization.
To achieve this goals, thq /irm will focus on the ottraction, retention,
and enhancement of customer elationships."
Tujuan utama pemasaran relasional adalah membangun dan memelihara
komitmen pelanggan sebagai dasar bagi pencapaian keuntungan organisasi. Untuk
mencapai tujuan tersebut perusahaan harus memfokuskan diri pada penarikan,
retensi dan peningkatan relasi pelanggan. Komitmen pelanggan tentunya akan
terbentuk apabila kepercayaan (trust) telah terwujud. Kepercayaan (trust) dan
komitmen (commitment) adalah dua pilar utama dalam pemasaran relasional
(relationship marketing). Dengan demikian jika dikaitkan antara retensi
pelanggan dan tujuan utama relationship yaitu membangun dan mempertahankan
basis pelanggan yang memiliki relationship commitmenl kuat dan profitable bagi
perusahaan, maka profitabilitas dan pertumbuhan perusahaan dapat dicapai
melalui upaya relasional gil-ffilitas layanan (Christopher dan Ballantyne,
2002:24).
/
Me tode  Pene l i t i an
Rancangan Penelitian
Memperhatikan pendekatan dan prosedur penelitian yang digunakan.
Penelitian ini adalah penelitian empiris, dengan menggunakan berbagai analisis.
Analisis tersebut meliputi analisis regresi dan SEM (Sffuctural Equation
Modeling) rurtuk melihat penganrtr dari upaya relasional (relasionship e.ffort'1
melalui keluaran relasional (relationshlp outcomes) terhadap retensi pelanggan
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pada peritel, Proses berfrkir yang digunakan dalam'penelitian survei adalah'O-or' 
Oe6*tif. Uji kausalitas juga dilakukan, mengingat penelitian ini
termaksud untuk menjelaskan hubungan sebab akibatr antar variabel 'melalui
p.rg"ii* hipotesis, dan sekaligus melakukan eksplanasi terhadap beberapa
variabel, dengan demikian sifat penelitian ini adalah penelitian eksplanasi
(explanation re s e ar ch).
Populasi Penelitian-r populasi yang dimaksud dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan
yaitu individu yang fernah melakukan aktivitas berbelanja minimal 3 kali dalam
iigu Uuf* terakhir-dan menjadi anggota dalam program keanggotaan pada format
,ft'tt/o,o,a oriented meliputi hypeimarker dan warehouse store dengan kategori
skala besar yang menjalankan upuyu relasional (relationship ffirt) lan membuka
gir:,ii loutlri) aiSuruU ay^yangterdiri dari Hypermart, Carrefour, Alfa, Makro dan
Indogrosir.
Lebih lanjut dalam penelitian ini juga telah ditentukan terlebih datrulu
kelompok pengusaha tau perusatraan ritel yang menj{ankan upaya relasional,
melalui at tiuiiu. wawancara pendahuluan dengan pihak manajemen maupun
p.n.turutun informasi .melalui media cetak. Meskipun, masing-masing peritel
*"-p*yui data base anggota, namun sebagian besar peritel menyatakan
keberatan untuk menginformasikan jumlah maupun data pelanggan yang menjadi
*gg"". Oleh sebablitu, dalam penelitian ini dapat dikatakan bahwa populasi
p.n.titi*t ini bersifat inJinit (tidak terbatas)'
Sampel Penelitian-----'- 
Sampel dalam penelitian ini, adalah para pelanggan yang tergabung da.lam
program keanggotaan dari format fitel hypermarket dan warehouse store sl<ala
frri, yarrg rnenjalankan upaya relasional yaitu Carrefouro Makro, Alfa,
indogrorir,'Hypeimart di Surabaya. Sampel pelanggan yang dipilih adalatt
irnJgunulan'icriteria responden sebagai berikut; T?tu\ J:ty,t':*egol.*
UpAyA tEtASl0]l AL DAn nAfrutlEREtASlOllAL DAl.Ail l,ltl'IBANGUt{ REIEI{S| PETANGGA}I P DA PERITIL (SfUDl PAIIA
n|Ttt0nlEilTASlftlAl(At{At|SKAIABESAR)oleh:ftris|inuWidyoU|ami
;;-rttE;i;h r.tututun aktivitas belanja pada ritel minimal ? h]ll"lll !T:*
G; il;;;uf.ftir. Kriteria tersebut untuk-membatasi responden agar benar'benarhddah rirel vano meniadi tarset oasar ritel serta memilikim-encerminkan pelanggan ritel y g j i t g t p
dalam mJngintepretasikan pertanyaan kuesioner dengan tepat,
besar sampel Penelitian
dan seh
Equation
berikut:
l .
gingat populasi dalam penelitian ini bersifat infinit (tidak terbatas)
iun-a.ngun digunakannya model persamaan struktural (Structural
tiig)"deng*-aMOS, maka digunakan "rule of thumb" sebagai
Model'.size, menurut Hair dkk., (1998:367), yang menyalakan jumlah ideal
adalah 5-10 responden untuk setiap indikator yang digunakan dalam seluruh
variabel aten. Jumlurt inJiu,or penelitian .ilu*ttnyu adalah li (sebelas)
inaituto, dengan il parameter. 
'Jadi 
respo$.""..y*g. disarankan adalah
minimal 5 atau maksimal 10 kali parameter. Bila ditetapkan jumlah minimal
maka besar responden adalah tos (sxrr) responden dan sebalitnra bi!1
Jii."pf.* iumfatr maksimal maka besar responden adalah 330 (10x33)
responden.
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2. Maximum Likelihood estimation menurut Hair dkk., (199g:372) menyatakan
bahwa jumlah responden yang ideal untuk pemanfaatan maximum tikelihood
estimation dalam model persamaan struktural adalah sekitar 100-200
responden.
Ditetapkan jumlah sampel penelitian sebesar 165 responden, berarti sudatr
memenuhi ketentuan model size maupun maximum tikelihood estimation dan
bedaga-jaga apabila ada kuesioner yang tidak memenuhi kriteria yang telah
ditentukan.
Teknik pengambilan sampel
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian adalahproporsional random sampling mengingat bahwa populasi relatif bersifat
heterogen dan terdiri dari strata atau lapisan yang homogen yaitu pelanggan
kelompok ritel food oriented di Surabaya. Sedangkan karena 3umnfr unit di[mtiap strata tidak sama, maka digunakan cara pioporsional. proporsi besarnya
gglanggan masing-masing warehouse store dan hypermarket dibandingkan yang
Iain dalam kelompok ritelfood oriented, dapat diindikasikan dari banyafnyu irrui(outlet) yang dimiliki oleh nrasing-masing warehouse store dan -hypermirlcet
Surabaya. Tabel 2 menunjukkan rencana jumlah/besar dan sebaran sampel untuk
masing-masing kelompok ritel.
Tabel2
Jumlah dan Sebarah Sample penelitian
HYPERMARKET,
WAREHOUSE STORE
TOTAL RESPONDEN
Persentase Jumlah
Carrefour | (t2J%) 2 l
Makro 2 ( 25 o/o) 4 l
Hypermart | (12,5o/o) 2 l
AIfa 3 (37,s%) 62
Indogrosir \ | (12,5%) 20
Jumlah \ 8 (r00%) r65
Sumber: Data
Catatan : rencana jumlah sampel dapat menyesuaikan jumlah gerairiteldisetiap daerah.
Total gerai masing-masing peritel untuk di surabaya adalah g (delapan).
Berdasarkan-banyaknya gerai maka ditentukan prosentase banyaknya ,.rpond.n
Iunq akan diambil pada masing-masing warehouse store dan hypermirket diSurabaya.
Definisi operasional
a. Upaya relasional (relationship effort) (X)
Upaya relasional adalah aktivitas terintegrasi yang dijalankan peritel untuk
membangun relasi dengan pelanggan individual dengan tujuan untuk menjalin
relasi berkelanjutan dalam jangka panjang.
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Meliputi a*tivitas komunikasi, perlakuan istimewa, personalisasi, dan pemberian
balas jasa. Masing-masing akan dijelaskan sebagai berikut;
a. lndikator Komunikasi (Comunicationt (Xr.r): yaitu persepsi pelanggan
sebagai hasil penilaian terhadap aktivitas penyampaian informasi terkait
program pemasaran yang dijalankan ritel melalui media komunikasi
langsung secara berkesinambungan.
b. lndikator Perlakuan Istimewa (Preferential Treatment) (X12); yaitu
persepsi pelanggan terhadap interaksi ritel yang mampu mewujudkan
perasaan lebih dihargai.
c. Indikator Personalisasi (Personalizationl (Xr..:) :persepsi pelanggan
sebagai hasil penilaian terhadap interaksi yang dilakukan dengan cara-
cara personal.
d. Indikator Balas Jasa (Rewardinqt (Xr.a). yaitu persepsi pelanggan
terhadap hasil penilaian terhadap manfaat berwujud (tangible benefit\
yang dilakukan ritel dalam bentuk pemberian hadiah, kupon belanja
point belanja kepada pelanggan
b. Keluaran relasional (relationship outcomes/ (Y1)
Keluaran relasional adalah : penilaian pelanggan secara keseluruhan
terhadap hasil relasi yang telah dibangun oleh pengecer melalui terbentuknya
kepercayaan, komitmen dan kepuasan relasional. Meliputi;
a. Indikator Kepercayaan ll"rr.rsr): (Yr..r) yaitu persepsi pelanggan akan
keandalan dan integritas peritel yang diwujudkan dengan rasa optimis
mendapatkan layanan dan relasi terbaik dalam menjalankan aktivitas
belanja pada peritel.
b. lndikator Komitmen (Commitment): (Yr.z) adalah janji pelanggan untuk
terus ber-relasi dengan peritel, didukung oleh kesediaan pelanggan
berupaya agar hubungan dapat terus berlanjut.
c. Indikator Kepuasan Relasional (Satis.faction Relationshipl (Yr.l):
adalah kepuasan yang mengarah pada perasaan puas secara umum
terhadap keseluruhan aspek ritel yang terwujud dalam sikap afektif
yang dinyatakan sebagai hasil penilaian keseluruhan
antara pelanggan dengan peritel.
c. Retensi pada peritel (customer retentionfor retailer) (Yz)
Rete\si pelanggan pada peritel adalah : keinginan dan daya upaya
(memberikan rekomendasi) tentang peritel pada orang lain, kelangkaan alternatif
pilihan terhadap eritel yang lain, dan kerelaan pelanggan untuk membayar lebih.
Indikator Keinginan Untuk beralih (Swifcftirzg inrenrion) (Yz r) adalah
intensitas keinginan pelanggan untuk beralih pada peritel lain.
lndikator Pembelaan pelanggan kustomer advocaclt) (Yz.z) adalah
persepsi pelanggan terhadap citra positif peritel yang mengarahkan
pelanggan untuk mencari pembenaran penilaian terhadap eritel.
Kelanekaan alternatif (,alternative scarcit:t\ (Yz..l): adalah persepsi
pelanggan terhadap situasi yang mengarahkan pelanggan dalam kondisi
b.
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terikat dalam'relasi yang telah terbangun dengan peritel, sehingga tidak
mampu menemukan alasan,untuk mencari alternatif peritel yang lain.
d. Kerelaan memba:rar lebih fuillingness to'pqt more\ (Yz.l); adalah
kesediaan pelanggan untuk membayar lebih mahal dalam mendapatkan
manfaat (bene./it) yang ditawarkan oleh peritel.
Dengan demikian, dimensi dan indikator yang digunakan dalam penelitian
terdapat dalam Tabel 3 :
Tabel 3
Dimensi dan Indikator Variabel Penelitian
Instrumen Penelitian
Instrumen utama yang digunakan dalam penelitian adalah kuesioner yaitu
suatu daftar pertanyaan terstdktur yang digunakan untuk mengukur persepsi
responden clan fakta-fakta yang berhubungan dengan responden, serta dengan
suatu keadaan yang telah diketahui responden.
Lokasi Penelitian
Penelitian dilakukan pada dua kota besar di Surabaya, dengan
pertimbangan (l). penduduk kota Surabaya mempunyai karakteristik yang dapat
mewakili kelompok masyarakat kota perdagangan yang sangat sibuk dengan
jadwal yang sangat padat (2). Surabaya merupakan barometer perkembangan dan
pertumbuhan ritel kelompok 
.fbod orienled dengan format hypermarker dan
worehousc store di Indonesia.
Prosedur Pengambilan atau Pengumpulan Data
Penyebaran kuesioner dan pengumpulan data dari responden dilakukan
dengan systematic random sampling dengan menetapkan responden pertama yang
terpilih melalui mekanisme random, sedangkan responden berikutnya akan
ditentukan berdasarkan interval yang sama secara sistematis. Berdasarkan
wawancara wal dengan peritel diperoleh informasi perkiraan pengunjung ritel per
hari rata-rata adalah 800 sedangkan sampel yang dibutuhkan adalah 165
maka interval ditetapkan,6 dengan cara 800/165= 4,8 dibulatkan menjadi 5.
Pengunjung yang meny'di responden pertarna akan dirandom, selanjutnya
responden kedua adalay'pengunjung dengan interval 5. Misalkan pengunjung ke
Dimensi Indikator
(X1)Upaya Relasional
(Relationship Effort)
(UR)
(X1 1) Komunikasi (Conttnication)
(X1 2) Perlakuan lstimewa (Preferential Treutment)
(Xr r) Personalisasi /Per.ronulization)
(X r a) Balas Jasa (Rewurding)
(Y 1)Keluaran Relasional
(Relationship
Otucones) (KR)
(Ys 1) Kepercayaan (Trust)(Y1 x) Komitmen (Commitment)(Y' r) Kepuasan Relasional (Satisfaction Relqtionship)
(Yz) Retensi
Pelanggan pada
Peritel (RPP)
(Y11) Keinginan untuk beralih (switching intention)
(Y: : ) Pernbelaan pelang gan (customer advocacy\
(Y: r) Kelangkaan alternatif (alternative scarcitv\
(Y:+) Kerelaan membayar lebih (willingne,ss to pay more)
Sumber: Data Diolah
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dua terpilih secara random sebagai. responden pertama, maka pengunjung ke
iuiuf, Ouit u 2+5=7) terpilih sebagai responden ke dua. reponden ke tiga adalah
p.ttg,tn5r'tng ke duabelas (7+5) dan seterusnya' 
, :
Teknik Analisis Data
Analisis yang digunakan untuk menjawab hipotesis dalam penelitian ini
menggunakun 11od.iprr-rutuun struktural (Structural Equation Model atau SEM)
;;;g; menggunakan paket program AMOS dan SPSS. Dilakukan pula uji
validitas, reliabiltas. dan normalitas' 
'
Pengujian HiPotesis
Seperti y*! t.tutt dijelaskan sebelumnya bahwa guna menjawab hipotesis
yang aian-gtcat padi r.n.unu penelitian ini akan digunakan analisis SEM. Namun
sebelum dilakukan pengujian hipotesis. maka terlebih dahulu dilakukan analysis
factor confirmatori g"ii melihat dimensi-dimensi yang dapat digunakan 
untuk
membentuk faktor atau konstruk'
Analisis SEM
Langkatr-langkah pembentukan model persamaan struktural (SEM) adalah
sebagai berikut: .
a. Pengembangan model berbasis teori
iangkah pertama yang dilakukan dalam model persamaan struktural
adalah merigembangkan mldef yung memiliki justifikasi teori yang kuat' Dalam
trn unu p.ri"titi* iii, hal tersebut itah tertuang dalam kerangka konseptual-pada
bab sebelumnya. Daiam penelitian ini. justifikasi teori.yang digunakan dalam
ln".u*gun rnodel konseptual penelitian dapat dilihat pada Tabel 4
UpAyA REf.ASIoN AL DAN lltzttf'nttAsl0llAt DALAI't illEllBAll0uil n$tilS1 PELAIIGGAN P DA PERlItt (SIUDI PADA
iitrt ontmlstilAt(At{AN S|(ATA EESAn)0teh : (hristino widyo utomi
al Penelitian
Sum iolahPenelit idariberbagaisumber'
b. Pengembangan diagram jalur
Setelah rnenilil; model berbasis teori, langkah selanjutnya adalah
menerjemahkan modll tersebut ke dalam diagram ialur (path diagram) agar dapat
diestimasikan dengan menggunakao ptogtamlMos Dengan demikian
;.t;;* strukfi;i dalail penelitian lni adalah persamaan 
rekursif dimana
memenuhi asumsi -asurnsi sebagai berikut:l).Antara €1 saling bebas
( independen)2 ) .An ta r8 :€1 ,€2 ,€3denganXrdanXzsa l ingbebas3) 'A ra t t
Tabel4
.Iustifikesi teori untuk Model
Justifikasi TeoriNo
I
2
J
Keterangan
Cava reEional berpengaruh signifikan
t.rtruO"p keluaran relasional (relationship
odcomes) .
WulfD Kristof & Odekerken' dtl.'(2003)
t<eluaran relasional (relatianship
outcomes) berPengaruh signifikan
terhadap retensi pelangg4np4dq-Pgltel' -
mer- & weitz (1992). HuPetrz
dkk.(1978) dalam Ganesan (1994)
Upaya1emffii-Eerpengaruh signiflrkan
t"rttidap retensi pelanggan p4dq,pq!4-
pect< aft- (ts99:46). odekerken dkk,,(2003)
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pengaruh kausalitas dari variabel endogen adalah sgarafr atau tidak ada variabel
endogen yang mempunyai pengaruh bolak-balik (resiprokal)
c, Menterjemahkan diagram jalur ke dalam persamaan
persamaan yang dihasilkan pada penelitian kali ini adalah persamaan
(Structural Model). karena tujuan penelitian ini adalah ingin mengetahui
hubungan kausalitas antar variabel yang diteliti. Persamaan struktural diajukan
dalam model konseptual penelitian dan dirincikan pada Tabel 5 di bawah ini:
Tabel5
Persamaan Struktural Penelitian
Sumber : Data diolah Peneliti
Dimana
p, 5 = (betha, gamma) koe.fisien path dari masing-masing variabel
xl = upaya relasional (relationship effort)
yl : keluaran relasional (relationship outcomes)
y2 = retensi pelanggan pada peritel
e : error
d. Memilih matriks input dan teknik estimasi
Dalam melalukan estimasi model, ukuran sampel memegang peranan yang
cukup penting. Dalam program Amos versi 4,01 tehnik-tehnik estimasi yang
tersedia seperti yang dirinci pada Tabel 6
Tabel 6
Memilih Teknik Estimasi
Sumber : Ferdinand, 2002
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah MaximumLlikelihood
(ML).Metode ini dipilih mengingat ukuran sampel adalah antara 200-500.
e. Menilai masalah identifikasi
Masalah identifikasi merupakan masalah ketidakmampuan dari model
yang dikembangkan untuk menghasilkan estimasi yang unik. Masalah identifikasi
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No Persamaan Struktural Penelitian
I Y r  -  6 1 X t +  E l u  X  z *  E t
2 Y z = 6 z r X l * 6 z u X : + - e 2
a
J Y z : 6 z t X t + 6 2 2 X : f
Pertimbangan Tehnik Dipilih Keterangan
Bila ukuran sampel adalah kecil (100-
200) dan asumsi normalitas dipenuhi M L
ULS dan SLS biasanya tidak
menghasilkan uji x2 karena itu
tidak menarik perhatian peneliti
Bila Asumsi normalitas dipenuhi dan
ukuran sampel sampai dengan antara
200-500
ML dan GLS
Bila ukuran sampel kurang dari
500 hasil GLS cukup baik
Bila asumsi normalitas kurang dipenuhi
dan ukuran sampel lebih dari25!0 - ADF
ADF kurang cocok bila ukuran
samoel kurans dari 2500
dapat muncul melalui gejala seb-aef berikut: a).standard error untuk satu atau
U.f"rupu koefisien ,uniut besar.b)rPrograrn tidak'mamprr menghasilkan matriks
irt"r-'..i yang seharuJnyu disajikan.cj.Munculnya angka-angka ne!, seperti :
vurians error yang negatif.d;.Uunculnya angka korelasi yang sangat inggi antar
koefisien estimasi yang diperoleh (misalnya lebih dari 0'9)'
f. Evaluasi kriteria goodness offit
Kelayakan niodel yung"iik..bangkan dalam model persamaan struktural
ini, dengan menggunakan'bederapa indeks kelayakan model' Menqlt Arbuckle
(1997), Analysis o.f Moment structure (AMOS) dapat digunakan untuk
..ngii.ntifikasikan model yang diajukan memenuhi kriteria model persamaan
stuktlural yang baik. Adapun tritiria tersebut dapat diringkas dalam Tabel 7
UPAYA RTIASION N DAN OATOIIERTI,ASIOTIAI, l}AI.Ail MEMEAilGUN RETEIISI PETANGGAN P DA PERITEI' (SIUDI PADA
itru onttnilst MAKAT{AI,| SKAtA BESAR)0leh , (hristino widyo uromi
SutUet : Hair dkk..l998
Sedangkan pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan menguji
signifikasi ,.gr.rl diuji dengan uji F pada cr = 0.05 pada masing-masing koefisien
p."rrurnuun, baik secara langsung maupun secara parsial' ' '
Ana l i s i s  dan  Pembahasan
Uji vatiditas dan reliabilitas upaya relasional
Blrdasarkan hasil analisis ternyata semua indikator dari upaya relasional. outcome
relasinal dan retensi pelanggan pada peritel signifikan di mana tn,uu'* 2 t,u6.latau p 
:
0,000 ( cr = 0,05. bemikian pula berdasarkan rmusan ditetapkan consyuct-
ritf:atbility upaya relasional, outiome relasional dan retensi pelanggan pada peritel
adalah sebesar 0,7271. 0,60 dan 0,6246 di rnana nilai batas yang digunakan untuk
menilai sebuah tingkat reliabilitas yang dapat diterima adalah 0,60'
Karakteristik ResPonden
Jumlah kuesioner yang direncanakan untuk disebar sebanyak 165' namun
beberapa kuesioner dinyatakai tidak memellhi q:t:y.uratan yang telah ditetapkan'
Mir^l;y;. frekuensi berkunjung kurang dari 3 kali dalam periode 3 bulan terakhir'
belum "menjadi anggota datam progiam keanggotaan peritel. kuesioner tidak
Tabel T
Indeks Goodness oJ' I it
Goodness Of {qJ!}!!gI Cut off Value
Chi Square Diharapkan kecil
ci- - i f i  
"^ ."p Prohahi l  i tv
> 0,05
RMSEA s 0,08
:0 ,90
r lF l z 0,90
CMIN/DF s 2,00
TLI
> 0,95
CFI
> 0,95
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terjawab secara lengkap. Alhasil, kuesioner yang memenuhi kriteria yang telah
disyaratkan berjumlah 154 responden dengan rincian seperti dalam Tabel 8
Tabel S
Jumlah Kucsioner dan Data Akhir
Sumber : Dio lah penel i t i .
Pengaruh Kualitas Layanan, Upaya Relasional, Kepuasan Transaksi,
Terhadap Outcome relasional Dan Retensi pelanggan kepada peritel
Pada sub bab sebelumnya telah dibahas tentang pengujian indikator setiap
faktor dengan konfirmutori .laktar analisis dan telah berhasil diidentifikasikan
indikator dari suatu variabel laten yang dapat digunakan dalam model. Sesuai
dengan tujuan penelitian, untuk menguji pengaruh kualitas layanan, upaya
relasional, kepuasan transaksi terhadap outcome relasiodal dan retensi pelanggan
kepada peritel akan dilakukan pengujian dengan menggunakan model persamaan
struktural melalui program AMOS. Berdasar kerangka teoritik yang ada, model
lengkap tentang hubungan antar variabel pada tahap analisis seperti yang terlihat
pada Gambar I
Tabel 9
Hasil Pengujian Tahap Akhir Pengaruh Kualitas Layanan, Upaya
Relasional, Kepuasan Transaksi terhadap Outcome Realasional dan Retensi
Hasil pengujian dengan'progam AMOS atas model awal yang disajikan
padaGambaf l, memberikan hasil seperti yang disajikan pada Tabel 9. Di mana
pada Tabel 9 tersebut ditunjukkan bahwa dari 8 (delapan) kriteria yang digunakan
tel
NO RITEL SKALA BESAR
ORIENTASI MAKANAN
RENCANA
PENYEBARAN
AKTUAL
Carrefour 2 l 20
2 Makro 4l 40
a
J Hypermart 2 l 20
4 Alfa 62 56
5 Indogrosir 20 t 8
TOTAL t65 t54
Peri
Kriteria
Nilai
Cut-off
Hasil
Komputasi
Keterangan
Chi Square Diharapkan kecil 59,802 Moderat, x'dengan
dF4l adalah
S isnili cance Probabil iO > 0.05 0,029 Moderat
RMSEA s 0,08 0,053 Baik
GFI > 0.90 0.936 Baik
AGFI > 0,90 0.90 t Baik
CMIN/DF s 2.00 1.459 Baik
TLI > 0.95 0.926 Baik
CFI > 0.95 0.945 Baik
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rlnqvq Relntional. Outcome Relasiolral dan Retensi Pelanggan
Variabel Koef.Jalur CR Prob(p)
Keteranga
n
0,4r8 3,448 0.00 | SignifikanUpaya relasional) Outcome relaslonal
(X ' )Y r )
0.328 2,1 96 0.028 SignifikanOutcome relasional )Retenst pelanggan
r - - - - r -  - ^ - : + ^ l  / V  S V - \
0.350 t ,953 0.041 SignifikanUpaya relasional ) Retensi pelanggan
keoada peritel(Xr) D---
UpAyA nttAsf0]f AtDAN uar(Dt4ltttAsfo|lAt DAtAftl l,ltl,lBANGUl'l REItNsl PIIAIIGGAN PADA PtRlTtt (STUDl PIDA
Rtltt ggEl{TASt trtAl(ANA1 Sriil itslu 0teh : (hrisrino widyo ufomi
untuk menilai layak tidaknya suatu model temyata tujuh-kriteria terpenuhi, dengan
J..ir.i"" tidak perlu dilakukan modifikasi terhadap model.
Koefisien jalur dari masing-masing hubungan antar variabel yang
digunakan dalam penelitian disajikan 'untuk- menguji hipotesis' Nilai koefisien
iuiui Jup"t dilihat puAu fuU.t lgldan, Gambar 1 . Koefisien 
jalur pengaruh upaya
relasional, outcome iilasional teihadap retenii. pelanggan terhadap peritel dan
Aufat aif."*ukakan persamaan struktural sebagai berikut:
Yr  : 6 t1X1*  e1
Yz:  6ztXt  + 6z2
Yz=6z rX r+Fz t
Berdasarkan hasil
dijelaskan Pada Tabel l0'
Koefisien Jalur, CR dan
)  Zv r  : 0 ' 418  * l  *  e  t
Y1*  e2  )  Zvz  :0 ,350  * l  +  0 '328  Y I  *  ez
Y1 *  e3 )  Zvz :0 '418 x l  +  0,350 Yt  *  ez
analisis hubungan kausalitas antar variabel seperti
Tabol l0
Prababilitas Signifikan Hasil PenguiianPengaruh
Peritel
Sumber: LamPiran
a. Hipotesis Satu (Hr) .., -- r- r^L
Has i lperh i tungunAMosyangd isa j i kanpadaTabe l l0menun jukkan
bahwa Upaya '"tarionu't signifikanierb.angun oleh dimensi komunikasi' perlakuan
iJi*.*u, plrsonalisasi dan pemberian balas jasa'
b. Hipotesis Dua (Hz)
Hasil perhit*guo AMos yang disajikan pada Tabel 10 menunjukkan
bahwa keleluaran rela"sional (relationship 
-outcome.s) 
signifikan terbangun oleh
dimensi kepercayaan, komitmen dan kepuasan relasional'
c. Hipotesis Tiga (Hr)
Tabel tomenunjukkan bahwa retensi pelanggan pada peritel signifikan
terUangun oleh dimensi iendahnya intensitas bbralih pada perite! lui-n' pembelaan
;;hd;,kelangkaan altematif, dan kerelaan untuk 
membayar lebih.
d. Hipotesis Empat (Hr)
Tabel l0 .;;;;iukkan bahwa persepsi pelanggan pada upaya relasional
(Xr) berpengaruh ;;;iliil signifikan ter:hadap outcome relasional (Y1)' Ini
terlihat dari koefisi*;utuq y4ngl-u.ttpnda positil lt$1 nilaj CR.se!:t?t .3:448
diperoleh probabilitas ,ignirtuns-i (p) sebesar 0,001' Nilai ini lebih kecil dari taraf
signifikansi (a) yang ditlntukan, ydittl0,05. Dengan demikian hipotesis penelitian
yang menyatakan i"ahwu-p"tttpti pelanggan pada uply? relasional berpengaruh
signifikan positif 1.rf,udup oitro*r, ie-lasional terbukti' Besarnya 
pengaruh
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langsung dari persepsi pelanggan pada upaya relasional terhadap outcomes
relasional sebesar 0,418.
e. Hipotesis Lima (H5)
Hasil perhitungan AMOS yang disajikan pada Tabel l0 menunjukkan
bahwa outcome relasional (Y;) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
retensi pelanggan kepada peritel (Y2). Ini terlihat dari koefisien jalur yang
bertanda positif dengan nilai CR sebesar 2,196 diperoleh probabilitas signifikansi
(p) sebesar 0,028. Nilai ini lebih besar dari taraf signifikansi (a ) yang ditentukan,
yaitu 0,05. Dengan demikian hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa
outcome relasional berpengaruh signifikan positif terhadap retensi pelanggan
kepada peritel tidak diterima. Sedangkan besarnya pengaruh langsung dari
outcome relasional terhadap retensi pelanggan kepada peritel sebesar 0,328.
f. Hipotesis Enam (Ho)
Hasil perhitungan AMOS yang disajikan pada Tabel l0 menunjukkan
bahwa persepsi pelanggan pada upaya relasional (X1) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap retensi pelanggan kepada peritel (Yz). Ini terlihat dari
koefisien jalur yang bertanda positif dengan nilai CR sebesar 1,953 diperoleh
probabilitas signifikansi (p) sebesar 0,041. Nilai ini lebih kecil dari taraf
signifikansi (a) yang ditentukan, yaitu 0,05. Dengan demikian hipotesis penelitian
yang menyatakan bahwa persepsi pelanggan pada upaya relasional berpengaruh
signifikan positif terhadap retensi pelanggan kepada peritel. Besarnya pengaruh
langsung dari upaya relasional terhadap retensi pelanggan kepada peritel sebesar
0,350.
Pada bagian ini akan dibahas: analisis terhadap hasil studi yang dijelaskan
pada bab sebelumnya, temuan teoritis dan empiris serta keterbatasan studi.
Pembahasan dilakukan berdasarkan pada temuan teoritis maupun empiris dan
penelitian sebelumnya yang relevan dengan penelitian yang dilakukan.
5.1 Upaya Relasional Terbangun oleh Dimensi Komunikasi, Perlakuan
Istimewa, Personalisasi dan Pemberian Balas Jasa.
Hasil analisis konfirmatori menunjukkan bahwa variabel upaya relasional
dibangun oleh beberapa indikatol yang terukur yaitu persepsi pelanggan pada
aktivitas komunikasi, perlakuan istimewa, personalisasi dan balas jasa yang
diialankan oleh ritel. Hasil analisis menunjukkan bahwa indikator-indikator
tersebut secara signifikan membangun terbentuknya variabel upaya relasional di
mana t1';,,,"* ) tou.r StaU p : 0.000 ( Cf = 0,05.
Hasil pengujian dimensi variabel sejalan dengan apa yang dikemukakan
oleh Odekerken dkk,, (2003), bahwa peningkatan usaha dalam bisnis ritel dapat
dilakukan melalui dibangunnya upaya relasional. Hasil analisis konfirmatori
menunjukkan bahwa nilai loading ./'actor untuk keempat indikator yang
menjelaskan persepsi pelanggan pada upaya relasional yang dijalankan oleh ritel
adalah masing-masing sebesar 0,753, 0,386, 0,931 dan 0,388. Kecilnya nilai
toading.factor untuk indikator yang ke-dua dan ke-empat yaitu persepsi pelanggan
terhadap perlakuan istimewa dan pemberian balas jasa yang dilakukan oleh ritel
dibandingkan indikator yang lain. Menunjukkan persepsi pelanggan terhadap
perlakuan istimewa dan pemberian insentif yang dilakukan ritel dalam bentuk
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hadiah, kupon belanja pointbelanja kepada pelanggan ltquh dalam membangun
variabel persepsi p.i*ggun pada upaya relasional ritel' Sementara nilai loading
i*rr, 
"iiuO"u'inOil.lio, 
yung lain-yaitu komunikasi, dan personalisasi dapat
dikatakan cukup ;if,.**i Ultutii cukup kuat peranTlyu dalam membangun
variabel persepsi p"fli#- pada.up.aya relasional ritel' Hal ini membuktikan
bahwa faktor yang teUin"6ersiiat relaii iebih dominan dalam membangun 
variabel
laten persepsi pelanggan pada- upaya. relasional ritel dibandingkan faktor 
yang
i"tirt u"*irut rnanfaai berwujud (tangible benefit)'
Ke_empat Ji*.nri upuyu relasional dengan indikator yang terukur yaitu
persepsi p"t-ggun ritet paaa aktivitas komunikasi, personalisasi, perlakuan
istimewa dan batas lutu vung diialankal oleh ritel mampu mewakili ketiga
pendekatan yang dikemukat<an Beny dan Parasuraman dalam Kotler (2003: 76'
73) yaitu pena.funun manfaat finansial, penambahan manfaat sosial dan
pr.t"ii- solusi sirut tutat kepada masalah pelanggan, sekaligus mendukung
pernyataan Levy Jan Weitz (2004:343). Unt rk itu-' dapat dikatakan bahwa
variabel upaya ,eiusional tepat dibangun oleh indikator persepsi pelanggan
terhadap aktivitas komunikasi, personalisasi. pelayanan istimewa dan balas 
jasa'
5.2 Keluaran Relasional (relationship outcomes) ^ Terbangun oleh Dimensi
Kepercayaan, Komitmen dan Kepuasan Relasional'
Hasilanalisiskonfirmatorimenun;ut.t.*bahwavariabeloutcomerelasional
dibangun oleh beberapa indikator terukur yaitu kepercayaan (trus,t\, komitmen
(commitment), k;;;;"" relasional (relaiionship satisfacfion)' Hasil analisis
menunjukkan Uatrwa indikator-indikator tersebut secara signifikan membangun
terbentuknya variabel outcame relasional di mana tnnun' ) ttuu"t o ou P = 0'000 < a
: 0,05. Hasil ini sesuai dengan apa yang dinyatakan o.leh Odekerken dkk'' (2003)
berikut: " Relationship totitloriion, trust, and relationship commitment 
as
re lat ions hiP out c ome s "'
Kepuasanre las iona l ' kepercayaangTkomi tmensebaga iou tcorne
relasional. p."d;;-o;.t.rt rn aric,, lzool) mengacu pada hasil penelitian
Gruen (1995) V*L?*Vatakan bahwa dalam model outcome relasional dengan
konteks bisnis Vun? aitujukan pada pelanggan atau Business To Customer (BfC)
terdapat Oua modil yiitu piyrhoiogicat outcomes dan behavioral outcomes'
Gil* relasional, kepercayaan 
- 
dan komitmen adalah dimensi dalam
psychologicalrelat ionshipoutco.mes.Gruen(1999)mengemukakanbahwa
aktivitas dalam .."gi-pfl,mentasikan upaya relasional akan menjadi pendorong(irirrr> terwujudny a outcome. relasional dengan dimensi kepercayaan'
komitmen dan kepuasan relasional'
Hasil analisis konfirmatori menunjukkan bahwa nllai loading 'factar
untuk ketiga inJiuto, yang menjelaskan variabel outcome relasional adalah
masing_marirg ,;;;; 
'O,Stf 
, 0,6g3 dan 0,504. Tingginya nilai loading factor
untuk indikator komitmen mengindikasikan bahwa komitmen pelanggan 
ritel
dominan dalam ;.rp; sebagal indikator yang membangun variabel outcotne
relasional. Tingginya komitmin pelanggan riiel. mengandung_ t*lu bahwa
pelanggan ,it.f ii.iiiliki sikap potitif [rhadap ritel. Dengan demikian' ketiga
dimensi Oun uttiUul yang diklmbangkan dalam pengukuran konstruk outcome
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relasional dalam studi ini yaitu yaitu kepercayaan (trust), komitmen
(commitment), kepuasan relasional (relationship satisfaction) merupakan
indikator yang tepat untuk membangun variabel outcome relasiondl dan sejalan
dengan argumentasi yang dikemukakan oleh Gruen (1995) dan Odeketken dkk',
(2003).
5.3 Retensi pelanggan pada peritel signifikan terbangun oleh dimensi
rendahnya intensitas beralih pada peritel lain, pembelaan pelanggan'
kelangkaan alternatif, dan kerilaan untuk membayar lebih'
Hasil analisis konfirmatori menunjukkan bahwa variabel retensi pelanggan
kepada peritel dibangun oleh beberapa indikator terukur yaitu : keinginan
beialih (switching intentiore), pembelaan pelanggan (customer advocacy),
kelangkaan alternatif (alternative scarcity), dan kerelaan membayar lebih
(wiliigness to pay more). Hasil analisis menunjukkan bahwa indikator-indikator
tersebut secara signifikan mcmbangun terbentuknya variabel retensi pelanggan
kepada peritel di mana th,,une 2 ttou.r atau p = 0,000 ( c[ = 0,05 dengan nilai
toiding faAor masing-masing indikator adalah sebesar 0,91'2, 0,435, 0,232 dan
0,522.
Hasil ini sesuai dengan apayangdinyatakan oleh Odeketken dkk., (2003)'
dan didukung pula oleh pendapat Wulf dkk., (2001) bahwa retensi pelanggan
kepada peritel sebagai keseluruhan persepsi pelanggan tentang sampai sejauh
mana peritel secara aktif melakukan usaha untuk memperhatikan konsumen
dengan harapan pelanggan akan tetap bertahan pada peritel tersebut.
Tidak selamanya ketidakpuasan menjadi penyebab berpindahnya
pelanggan dari satu ritel pada ritel yang lain. Terdapat banyak faktor atau alasan
yung menyebabkan perpindahan jasa (servf ce switching). Namun tidak semua
perpindahan jasa terjadi karenanya. Bitner (1990) menyatakan bahwa waktu, ada
iiduknyu uang, sedikitnya alternatif, biaya berpindah (switching cosr) dan
kebiasaan mungkin juga berpengaruh pada kesetiaan terhadap suatu penyedia
jasa. Dasar pemikiran tersebut melandasi dibangunnya retensi pelanggan kepada
ieritel dengan indikator rendahnya niat pelanggan untuk beralih pada peritel
yang lain, pembelaan pelanggan (customer advocacy), persepsi pelanggan bahrya
tiduk bunyuk atau terjadi keterbatasan alternatif untuk beralih pada peritel lain
(alrernative scarcity) dan kerelaan pelanggan untuk membayar lebih (wil/ingness
io poy more). Dengan demikian secara keseluruhan hasil analisis menunjukkan
bahwa indikator-indikator tersebut secara signifikan membangun terbentuknya
variabel retensi pelanggan kepada peritel.
5.4 Pengaruh persepsi pelanggan pada upaya relasional terhadap outcome
relasional Pelanggan
Tabel l0 menunjukkan bahwa persepsi pelanggan pada upaya relasional
terhadap keluaran relasional pelanggan memiliki koefisien jalur sebesar 0,418
dengan probabilitas sebesar 0,001. Hal ini berarti bahwa hipotesis ke-lima dalam
stu& ini y6tg menyatakan bahwa upaya relasional berpengaruh signifikan
terhadap outcome relasional terbukti kebenarannya. Hasil studi sejalan dengan
pendapat Juttner dan Wehrli (1994) seperti dikutip dalam Odekerken dkk''(2003)
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yang menyatakan bahwa membangun relasi menjadi hal penting sebagai landasan
'aafa  
mimbangun outcome relasional yang diindikasikan dari terbangunya
komitmen dan k-percayaan konsumen maupun kepuasan relasional dalam jangka
panjang. Pendapat ini dipertegas oleh Crosby dkk'' (1990)' dengan
..ng"irut akan bahwa dalam lingkungan ritel saat ini, upaya relasional
memainkan peranan penting dengan meningkatnya tuntutan konsumen terhadap
dibangunnyarelasi yang harmonis antara pelanggan dan peritel'
Di sisi tain, traiit studi ini bertentangan dengan apa yang dikemukakan
oleh Berry (1983), Christopher dkk., (1991) dan menjadi dasar penelitian yang
dilakukan oleh Ennew dan Binks (1999) maupun Gruen (1995) dan wulf
dkk.,(2003), yang menyatakan bahwa terdapat variabel intervening dalam
hubungan upaya rletasional dengan outcome relasional dalam hal ini adalah
kepuasan pelanggan. Meskipun upaya relasional lebih mengarah pada rlsaha
menjatin reiasi J"-trgun pelanggan dalam jangka panjang, namul relasi dalam
jangia panjang tentirnya tidak akan terbina apabila pelanggan tidak merasakan
i"puurun sesaat setelah mendapatkan pengalaman belanja'
Argumentasi dalam mendukung diterimanya 
. 
hipotesis ke-lima ini
berdasarkarn pemahaman bahwa esensi terpenting dari aktivitas relasional terfokus
pada seleksi pelanggan (selectivity customer) artinya implementasi strategi
ielasional tidak akan iH.tir tanpa perlakuan berbeda pada kelompok pelanggan
yang telah diseleksi ((Lovelock iZOOt:79), Sheth dan Parvatiyar (1995:264) dalam
Wuff dkk.,(2003). Dalam konteks studi ini, pelanggan yang telah diseleksi adalah
pe langganyang te rgabungda lamke lompokkeanggo taanpe r i t e l . yang
,rrenOiiutt un potut ua:n berUeda dalam komunikasi, personalisasi, pemberian
balas jasa dibandingkan dengan pelanggan reguler. Pelanggan pada dasamya
tidak menginginkan mendapatkan- perlakuan yang sama dari service provider'
t.tunggun-mJnginginkan mendapatkan perlakuan yang berbeda sesuai dengan
prefeie-nri p.nyraiilusa terhadap masing-masing pelanggan. Inilah yang menjadi
salah satu dasar bagi suksesnya implementasi upaya relasional' Pelanggan akan
sangat menghargai apabila merasakan adanya perbedaan perlakuan antara
pelanggan ieanggotaan peritel dengan pelanggan reguler. Hal inilah yang
mendiiong keperJayaan dan komitmen serta kepuasan relasional yang dirasakan
oleh pelariggun. Srtugai contoh secara intens pihak peritel menginformasikan
segala aktivitas pemasaran yang memberikan benefit dan value bagi pelanggan
mialui media kbmunikasi iangiung, baik dengan brosur dan e-mail. Aktivitas
personalisasi diberikan pada pelanggan keanggotaan dalam wujud karyawan kasir
mengucapkan terimakutin a"ng* menyebutkan nama pelanggan secala personal
,rruut transaksi pembayaran ielesai dilakukan pelanggan, meluangkan waktu
memahami permasalahan dan memberikan perhatian pelanggan secara personal
serta pemberian perlakuan istimewa dengan tawaran layanan tambahan -pada
pelanggan .uupun pemberian balas jasa berupa kr1no1 belanja, potongan harga
iun f,emberian gii shop.Manakala aktivitas relasional dijalankan secara
konsistensi yang 
-ie.jaga 
dan berkesinambungan maka pelanggan keanggotaan
akan merasakan bahwa-mereka mendapatkan sesuatu yang berbeda dibandingkan
pelanggan non keanggotaan. Hal ini akan mendatangkan implikasi positif berupa
i.t*.rj.rOny a outcoii relasional yaitu kepercayaan' komitmen dan kepuasan
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i:elasional. Sebaliknya apabila komitmen untuk menjalankan aktivitas relasional
oleh pihak manajemen tidak drjaga maka akan berdampak negatif bagi
terwuj udny a out c ome relasional.
5.5 Pengaruh outcome relasional pelanggan terhadap retensi pelanggan
kepada peritel
Tabel l0 menunjukkan bahwa outcome relasional pelanggan terhadap
retensi pelanggan kepada peritel memiliki koefisien jalur sebesar 0,328 dengan
probabilitas ebesar 0,028. Hal ini berarti bahwa hipotesis ke-sembilan dalam
penelitian ini yang menyatakan bahwa keluaran relasional berpengaruh signifikan
terhadap retensi pelanggan kepada peritel terbukti kebenarannya.
Hasil studi ini sejalan dengan pendapat Hupertz dkk., (1978) maupun
Anderson dan Weitz (1992) bahwa persepsi konsumen terhadap outcome
relasional yang dibangun dengan baik oleh peritel akan berdampak pada perilaku
retensi pelanggan. Apabila likaji hal ini sejalan pula dengan pendapat Gundlach
dkk., (1995) seperti dikutip dalam Fullerton (2004) yang menyatakan bahwa
dampak dari pemasaran rela ional yang dapat diartikan pula sebagai outcome
relasional akan membangun hubungan tidak hanya relasi antara pelanggan dan
peritel, namun membagun dependency (ketergantungan) yang dapat
dimanifestasikan sebagai keinginan pelanggan untuk tetap bertahan memilih satu
peritel atau retensi pelanggan kepada peritel tertentu. Sebagai tambahan
dikemukakan pula oleh Allen dan Meyer (1990) dalam Fullerton (2004) bahwa
dalam konteks perilaku organisasi ecara umum, diidentifikasikan bahwa memang
terdapat pengaruh positif meskipun lemah antara komitmen sebagai dimensi
outc ome relasional terhadap retensi pelanggan.
Argumentasi mendalam terhadap diterimanya hipotesis sembilan dalam
studi ini, didasarkan oleh pendapat Zeithaml dan Bitner (1999:189), bahwa
konsumen yang memiliki true relationship dengan penyedia jasa akan lebih
memaafkan atas kejelekan jasa dan memiliki kemungkinan yang kecil untuk
berpindah pada penyedia jasa yang lain. True relationship adalah hubungan di
mana pelanggan mendapatkan kon$k ulang dari penyedia jasa yang sama dari
waktu ke waktu secara terus menerus dan berkesinambungan sehingga terbangun
kepercayaan dan komitmen terhadap enyedia jasa. Pada kondisi ini keputusan
pelanggan untuk berpindah pada penyedia jasa yang lain, bukan merupakan suatu
keputusan mendadak, namun terjadi karena kegagalan jasa yang tertumpuk secara
kumulatif, Dalam kondisi pelanggan telah memiliki true relationship dengan ritel
tertentu, dapat bermakna bahwa pelanggan telah mempunyai kepercayaan,
komitmen dan kepuasan relasional yang utuh dan tahan uji sehingga daya tahan
pelanggan (retensi pelanggan) pada satu ritel tertentu dalam jangka panjangpun
lebih mudatr untuk terwujud.
5.6 Pengaruh persepsi pelanggan pada upaya relasional terhadap retensi
pelanggan kepada Peritel
Tabel 10 menunjukkan bahwa upaya relasional terhadap retensi
pelanggan kepada peritel memiliki koefisien jalur sebesar 0,350 dengan
probabilitas ebesar 0,041. Hal ini berarti bahwa hipotesis ke-enam dalam studi ini
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upAyA REtAsl0nAr DAN zarcztrtELAst0NAt DATAM ttEM8Ail0ut'l REItNsl PtLAllGGAtl PADA PERlItL 
(srut)t PA0l
itttt ontt||lrst |lAr.AilAil SKALA BESAR) 0leh , (hrisrino widyo uiomi
yang menyatakan bahwa upaya relasional berpengaruh signifikan terhadap retensi
ielanggan pada peritel terbukti kebenarannya' l
Hasil studi sejalan dengan pendapat yang dikemukakan oleh odekerken
dkk.,(2003) sebagai berikut : tirdapat pettgaruh-positif Pt*u upaya relasional
terhadap retensi pelanggan kepada peritel. Apabila hal ini di kaji lebih lanjut'
makna terdalam Ouii pZirUuttian hiiotesis penelitian ini adalah pelanggan telah
mengalami proliferasi kebutuhan dan keinginan, di mana bukan hanya harga'
variasi pilihan barang dagangan .u.rp,.rri lokasi yang. dipentingkan sebagai
p.r,i.f*gan pilihan"ritei ni.un lebih pada terp,enuhinya keinginan dan
kebutuhan berelasi sepertl dikemukak* ol"h widjaja (2002) 6anY4.faktor
p"nJoiong kesuksesan' format ritel .food oriented skala besar, beberapa
oi*tr*!u adalah pititun lokasi yang tepat, dukungan teknologi sistem
informasi, harga *rr.uh, maupun tcetengl€pan produk. Semakin terfragmentasinya
fur* auo tidal jelasnya perbed uun uit*u saiu format ritel dengan format ritel
yang lain. Maka keunggulan strategi format- ritel. orientasi makanan (ftod
oriented)skala besa-r VunZi*Vu berorientasi pada pilihan lokasi, sistem informasi
handal, harga ,nurutt.ipun kelengkapan produk.tidak akan cukup untuk dapat
memenangkan persaingan dan mempertahunt un pelanggan' Implementasi strategi
relationsiip marketing memang sangat dibutuhkan dalam bisnis ritel' Di mana
dalam bisnis ritel iif.u diUa-ndingtan bisnis manufaktur, peritel memiliki
keunggulan dalam membina hubungan dengan konsumen karena peritel memiliki
forirT-y*g lebih baik dalam mendeteksi pola pembelian konsumen 
dan
-rn"tupkun k"-u-p,tan tersebut dengan efisiensi biaya' -^errry (199i) mengungkapkin pula bahlva benefit (manfaat). yang
ditawarkan melalui program ataupun upuyu relasional merupakan salah satu
alasan bagi pelanggun .rttt.tt tetap terikat atau bertahan (retensi) dengan se.rvive
provider secara 
'6erkelanjutan. 
Artinya dengan 
.komunikasi, personalisasi'
perlakuan istimewa dan balas jasa, pelanggan memiliki harapan dan- keinginan
untuk terus terikat membangu[relasi dalam jangka panjang dalam terbangunnya
retensi pelanggan t.puau 
"peritel. Bahkan Zeithaml dan Bitner, (1999 : 98)
*rn gurkur, 
-bahwa' 
Sifai hubungan antara, ritel dan pelanggan akan
..*f.nguruhi apakah pelanggan akan tetap pada penyedia jasa yang lama atau
berpindah pada penyedia jasa yang baru'
S impu lan
Berdasarkan hasil kajian setelah melakukan pengujian pengaruh persepsi
pelanggan pada upaya relasional melalui keluaran relasional dan retensi pelanggan
l.puiip.ti6t, tutu selanjutnya dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: . .
1. Indikator upuyu ,.lasional yaitu persepsi pelanggan terhadap aktivitas
komunikasii perlakuan istimewa, personalisasi dan balas jasa ternyata
secara ,igninlan membentuk terbangunnya variabel laten yaitu persepsi
pelanggan Pada uPaYa relasional
2. Indikator yaitu fepercayaan, komitmen dan kepuasan relasional secara
signifikan' membentuk terbangunnya variabel laten yaitu outcome
relasional Pelanggan.
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Indikaror retensi pelanggan pada peritel yaitu keinginan beralih (switching
intention), pembelaan pelanggan (customer advocacy), kelangkaan
alternatif (alternative scarcity), dan kerelaan membayar lebih (willingness
to pay more) ternyata secara signifikan membentuk terbangunnya variabel
latin yaitu persepsi pelanggan pada upaya relasional.
Persepsi pelanggan pada upaya relasional secara positif dan signifikan
berpengaruh terhadap outcome relasional. Hal ini berarti bahwa hipotesis
te-iima dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa persepsi pelanggan
pada upaya relasional berpengaruh signifikan dan positif terhadap outcome
relasional dapat diterima.
Outcome relasional secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap
retensi pelanggan kepada peritel. Hal ini berarti bahwa hipotesis ke-
sembilan dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa outcome relasional
berpengaruh signifikan dan positif terhadap retensi pelanggan kepada
peritel dapat diterima.
Fersepsi pelanggan pada upaya relasional secara positif dan signifikan
berpengaruh terhadap rtensi pelanggan kepada peritel. Hal ini berarti
bahwa hipotesis ke-enam dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa
persepsi pelanggan pada upaya relasional berpengaruh signifikan dan
positif terhadap retensi pelanggan pada peritel dapat diterima.
keseluruhan hubungan yang diuji dalam 9 (sembilan) hipotesis
menunjukkan hubungan yang signifikan dan positif. Membuktikan bahwa
model dalam studi ini merupakan model penguatan relasional
(strenghtening re I ations hip) y ang mampu membangun out c ome relasional
yang bersifat true relationship antara pelanggan ritel dengan ritel. True
relationship adalah relasi harmonis yang terbangun karena pelanggan
mendapatkan kontak ulang dari ritel dari waktu ke waktu secara terus
menerus dan berkesinambungan. Pada kondisi ini keputusan pelanggan
untuk berpindah pada penyedia jasa yang lain, bukan merupakan suatu
keputusan mendadak, namun terjadi karena kegagalan jasa yang tertumpuk
seiara kumulatif. Dalam kondisi pelanggan telah memiliki true
relationship dengan ritel tertentu, dapat bermakna bahwa pelanggan telah
mempunyai kepercayaan, komitmen dan kepuasan relasional yang utuh
dan tahan uji sehinggadayatahan pelanggan (retensi pelanggan) pada satu
ritel tenentu dalam jangka panjangpun lebih mudah untuk terwujud.
Saran
Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan dapat disampaikan beberapa
saran. Saran tersebut diharapkan berguna untuk kepentingan penelitian
selanj utnya maupun untuk kepentingan prakti s.
l. Bagi kepentingan penelitian selanjutnya maka hasil studi ini menjadi dasar
penelitian tentang pemasaran relasional khususnya dalam lingkup bisnis
iit.t modern. Mengingat persaingan bisnis ritel modern akan terus
meningkat seiring dengan semakin bergesernya perilaku belanja pelanggan
yang lebih memilih ritel modern dibandingkan dengan ritel tradisional,
4.
5 .
6.
7.
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maupunperubahanpersepsipelangganbahwlaktivitasbelanjaadalah
-.*puf.* salah satu bentlk aktirritas rekreasi dan berelasi.
2. Penelitian selanjutnya, dapat dilakukan pada perusahaan atau kelompok
organisasi fuin 
"nt"t'memperoleh 
modet lain dengan adanya tambahal
variabel V*g -"*p akan'antecedent dari variabel-variabel yang telah
aigunutun Oufu- penelitian ini. Penelusuran secara konsep terhadap
konstrukmaupunvariabelyangsebenarnyamerupakanantecedentdari
variabel-variabel dalam p.n-litian, tentunya diharapkan dapa!
memperkuat pengaruh terhadap variabel retensi pelanggan kepada peritel
vu"u^ merupakati variabel .rrdogen tergantung dalam model secara
i"ng-kup. Konstruk yang mungkin dapat menjadi antecedent tersebut
sep"erti'retoil mix (bauran-ritel) meliputi promosi, penetapan harga' kualitas
dankelengkapanprodukQlroductqualityandassortment).
3. Postulat Barnes (lgg7) menyatakan bahwa tidak ada relationship yang
akan tetap ada, tanpa perasaan konsumen bahwa relasi tersebut memang
benar-benar ada. pemahaman postulat ini terfokus pada perspektif
konsumen artinya kecenderungan pelanggan ber-relasi Qroneness
consumer relatiinship) mempunyai pengaruh besar terhadap efektifitas
kegiatan relasional'yang dituk.tkun oleh sebuah organisasi atau
peirsahaan. Apabila seorang pelanggan dengan kepribadiaan yang tertutup
dinilai lebih enggan r.r"rp-on aktivitas relasional organisasi dibandingkan
pelanggan a"niu]r kepribaiiaan yang lebih terbuka. Penelitian selanjutnya
iapat-'aitatut 
-an 
aengun -"-aiukkan unsur personalitas dari pelanggan
dalam menanggapi aktivitas relasional dari penyedia jasa (service
provider) utaupin perusahaan ritel. Artinya, perlu investigasi terhadap
kecenderungun- p.tutggan untuk merespon aktivitas relasional peritel
berdasarkan ciri iepri|'ioian pelanggan ying didasarkan pada karakteristik
psikologisnya. Keberhasilan upayaielasional yang dijalankan oleh peritel
ientunya akan sangat dipengaiuhi oleh bagaimana personaliti pelanggan
dalam menanggap, upuyi relisional yang dijatankan oleh peritel.
4. Bagi pihak p".*ruttuun yaitu ptiutuhuun ritel skala besar orientasi
makanan, diharapkan akan menjadi masukan bagi kebijakan operasional
maupun strategil khususnya yang terkait dengan implementasi upaya
relasional. Implementasi pemasaran relasional dalam bisnis ritel dengan
menjalankanprogramkeset iaan(oyal typrogram)berupatawaran
keanggotaan bagi pelanggan merupakan salah satu strategi yang efektif
ji6 ?itaittun i"ngan tu3u* mewujudkan retensi pelanggan kepada
peritet. Namun, di6utuhkan komitmen dari seluruh manajemen untuk
konsisten mengimplementasikan secara terintegrasi strategi upaya
relasional agar tJrwujud retensi pelanggan kepada peritel'
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